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			Nota del autor

			En un entorno en el que cada vez estamos más envueltos e involucrados con la tecnología, la digitalización de los procesos, las redes sociales, el Big Data, el Data Analytics, el internet de las cosas, sumado a nuestra necesidad creciente de obtener información de ida y vuelta en tiempo real y procesar todo más rápido, muchas veces hace que tendamos a una mecanización en la que no utilizamos esa tecnología, sino que más bien pareciera que ella nos utiliza a nosotros. Esta mecanización hace que dejemos de usar nuestro criterio para resolver problemas y brindar soluciones. Hace unos días fui a por un café a un local de una importante cadena de cafeterías y me apeteció pedir un pastelillo para acompañarlo, de esos que tenían en exhibición en el mostrador. La señorita que me antendió se disculpó y muy amablemente me dijo que solo podían despacharme el café, porque el sistema no le permitía incorporar pastelillos (no me lo acabo de inventar, sucedió realmente). Es decir, el sistema decidió qué podía pedir y qué no en ese momento, pero los pastelillos estaban allí, a la vista de todos. O como cuando vas a una agencia de una entidad financiera y te dicen que no te pueden atender porque el Señor Sistema se fue y además lo hizo en toda la red.

			En el campo de la investigación de mercados, si bien la tecnología permite mejorar los procesos, haciéndolos más eficientes, más ágiles y más precisos, cuando no se le da la dimensión adecuada nos puede alejar de los fundamentos básicos, de los cimientos sobre los cuales construir una investigación sólida, bien hecha: qué estamos haciendo, por qué lo hacemos, para qué y sobre todo cómo. Esa tendencia de quererlo todo ya, en tiempo real y al menor costo, favorece lo inmediato y de alguna forma nos mecaniza, como que nos vamos olvidando de los conceptos fundamentales. Pareciera que existe una tendencia a que usuarios, incluso con la anuencia de algunos proveedores del servicio, no se planteen si la información recogida representa o no adecuadamente la opinión, los gustos o las preferencias del público objetivo, lo que puede llevar a confiar en resultados que no se ajustan a la realidad y tomar decisiones equivocadas.

			En estudios cuantitativos, por ejemplo, considerar una correcta definición de público objetivo, determinar un marco muestral y una muestra que lo represente adecuadamente, y establecer un método de selección aleatoria que asegure que todos tengan una probabilidad de ser seleccionados no es solo teoría estadística ni investigación tradicional, es hacer las cosas bien. En realidad, esto es importante para cualquier estudio de investigación y, por supuesto, también si se trata de uno de imagen y posicionamiento de marca, por lo que es un tema que menciono en varias ocasiones.

			¿Por qué un libro como este?

			Por un lado, como mencionan autores reconocidos (algunos de los cuales son citados en el presente libro), la marca es un activo importante para la mayoría de organizaciones, es un activo estratégico. Un producto se hace en una fábrica, pero la marca es el sello que lo identifica, le da personalidad, lleva implícita una promesa, una propuesta de valor y bien gestionada es generadora de ingresos a largo plazo, por lo que indagar sobre lo que representa en la mente y en el corazón de los consumidores, la forma en que estos se conectan con ella, no es algo que se deba pasar por alto. Se constituye en una retroalimentación valiosa. Es más, lo considero de vital importancia y debería incluirse en los primeros lugares del plan anual de investigaciones de las empresas, especialmente considerando que el mercado está en constante cambio. En este sentido, me pareció interesante agrupar en un solo volúmen los aspectos que, desde mi punto de vista y de acuerdo con mi experiencia, se deben (cuando menos) tomar en cuenta en un estudio de imagen y posicionamiento. No se trata solo de un ejercicio de asociación de atributos, es bastante más que eso.

			Por otro lado, en el libro se desarrollan conceptos que se constituyen en fundamentos básicos de gestión que deben tomarse en cuenta cualquiera sea la plataforma de análisis que se utilice, lo que puede ser muy útil para quienes se inician en este apasionante mundo del marketing y de la investigación de mercados, un repaso (que no está de más en un entorno de computadoras y sistemas) para quienes ya cuentan con una trayectoria y, en general, para quienes se dedican a otras disciplinas y se interesan en el tema.

			En esta segunda edición se amplían varios de los aspectos tratados en la edición anterior, se incluyen más gráficos, más bibliografía y algunas anécdotas. También se mejoran algunas referencias, así como la data de algunos ejemplos.

			Espero que el libro les sea de utilidad.

			Jesús Manyós Rodríguez
jmanyos@mrmarketing.com.pe
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			Introducción

			En el presente ensayo se describe una metodología para la realización de los estudios de imagen y posicionamiento de marca, la misma que se basa en mi experiencia y, en especial, en los estudios de este tipo que tuve la oportunidad de dirigir desde la empresa consultora SocMark SAC, de la que fui co-propietario y gerente general por casi ocho años, y posteriormente desde mi empresa individual MR Marketing. El objetivo no es hacer un tratado académico del tema sino más bien proporcionar una descripción práctica de los criterios a tomar en cuenta, y de los aspectos o temas que en general se desarrollan en este tipo de estudios.

			Para introducirnos en el tema es importante comenzar identificando a qué nos referimos cuando hablamos de imagen y posicionamiento de marca.

			Con respecto a la imagen de marca, Lambin, Gallucci y Sicurello la definen como “la percepción de la identidad de la marca en la mente de los consumidores”1. Según Keller, “la imagen de marca consiste en las percepciones que los consumidores tienen de ella y que se reflejan en las asociaciones con la marca que estos conservan en su memoria”2. De manera similar, en otra definición, se indica que “es la percepción que tiene el público o los consumidores sobre lo que proyecta la firma”3.

			Es decir que cuando se habla de imagen de marca nos referimos a la manera en la que el público o los demás la ven. Sin embargo, hay dos dimensiones, de un lado es la forma en que la empresa o persona quiere ser vista, para lo que se definen una serie de valores que se desea que el público asocie con la marca (identidad de marca), y del otro es la forma en la que el público o los demás la perciben (imagen de marca). Si hay diferencias o brechas entre ambas dimensiones es porque algo en la comunicación o en las acciones de la empresa se está haciendo mal, o al menos no van en la línea deseada. La imagen es pues el resultado de cómo se percibe la marca, de cómo sus atributos y beneficios están representados en la mente del consumidor.

			En cuanto al posicionamiento, Lambin, Gallucci y Sicurello lo definen como “la decisión de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado”4. Según Aaker, “el posicionamiento se refiere a como se distingue una marca de las demás de su entorno”5, en tanto que Keller lo define como “el acto de diseñar la oferta e imagen de la compañía de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo”6. Por otro lado, Braidot refiere como una definición tradicional de posicionamiento “el lugar que ocupa un producto en la mente de los clientes, tanto los actuales como los potenciales”7. Kotler, Kartajaya y Setiawan la señalan como “la batalla por ganarse la mente del consumidor”8. Nótese la diferencia de enfoque entre las definiciones mencionadas, uno desde la perspectiva de la empresa y otro desde la del consumidor.

			A partir de estas definiciones, se puede observar que también aquí se tienen dos dimensiones, el posicionamiento que se quiere proyectar (es decir, el deseado por la empresa) y el que en realidad se proyecta (el que se ubica en la mente del consumidor). Sobre este tema, Braidot sostiene que “el posicionamiento no depende del diseño de un producto y de la estrategia de marketing que este tiene incorporada, sino de la acción de los sistemas perceptuales del cliente, de la información almacenada en su memoria y de su propia experiencia como consumidor”… ”Posicionamiento es la mente en el producto y no el producto en la mente”…”Es el cliente, y no la empresa, quien completa y define el verdadero posicionamiento”9. Entonces, el posicionamiento real de una marca, producto o servicio hay que encontrarlo en la mente del consumidor. Diferencias entre una y otra dimensión se explican por deficiencias en la gestión de la marca (Branding).

			Es así que el posicionamiento (percibido por el consumidor) en realidad es similar al concepto de imagen, solo que se refiere a la forma en que nos ven en relación a otros, en relación a la competencia. Se determina a partir de un proceso de asociación de ciertas características o atributos específicos con un conjunto de marcas, productos o servicios del mismo giro de negocio, identificándose de esta forma en cuál o cuáles de ellos destaca relativamente más una marca en particular. Se identifican características distintivas.

			Los estudios de imagen y posicionamiento, entre otros objetivos de información, permiten determinar cómo se percibe una marca, producto o servicio en la mente del consumidor, así como su posicionamiento o sus características distintivas frente a la competencia. Asimismo, se pueden identificar diferencias entre lo que se quiere proyectar y lo que se proyecta en realidad, a fin de tomar las medidas correctivas del caso.

			Esta determinación y asociación de atributos apunta a lo que se puede llamar el sistema pensante o la parte racional del cerebro y es a lo que me refiero cuando hago mención de la mente del consumidor. En nuestro esquema de trabajo consideramos además la indagación de lo que la marca representa en el corazón del consumidor, es decir los sentimientos o emociones que esta le genera. Una forma coloquial de expresar la idea, pues el corazón en realidad nada tiene que ver con los sentimientos, es un músculo cuya función es hacer que la sangre fluya por todo el cuerpo. Se sabe que las emociones y los sentimientos se procesan en una parte del cerebro, a través del llamado sistema límbico o sistema de las emociones10. Ambas dimensiones, mente (sistema pensante) y corazón (sistema de las emociones), brindan una visión más amplia de la relevancia de una marca y de la forma en que se conecta con el consumidor.

			Es conveniente realizar estos estudios de manera periódica, al menos una vez al año, considerando que nuestra posición en el mercado no solo depende de lo que hagamos en nuestra empresa, sino también de lo que hace la competencia, y que los gustos y preferencias de los consumidores están en permanente cambio. Como menciona Aaker: “La ironía es que una serie de fortalezas de la marca puedan convertirse en debilidades relevantes cuando el mercado cambia”11. Estos estudios permiten tener una visión del mercado, y se constituyen en una importante herramienta para establecer objetivos y diseñar el plan de marketing con bases más sólidas.

			El ensayo está dividido en cuatro partes, de la siguiente manera:

			•En la primera se mencionan los aspectos que se deben considerar en el diseño del estudio, así como sus etapas de realización.

			•En la segunda se tratan los diferentes temas que se incluyen, o que desde mi punto de vista deberían incluirse, en un estudio de imagen y posicionamiento. Debo comentar que estos temas no necesariamente se presentan en el orden en el que se suele obtener la información, es decir el orden en el que se suelen considerar en un cuestionario estructurado. La secuencia es la que he considerado más apropiada para efectos de lograr una mejor comprensión y priorizando de manera conveniente aquellos aspectos que conforman el valor de una marca desde el punto de vista del consumidor: notoriedad, opinión sobre la marca o la calidad percibida, fidelidad o lealtad, e imagen de marca12.

			•En la tercera se desarrolla lo relativo a las metodologías de recojo de información que se suelen utilizar, tanto en la realización de estudios de imagen y posicionamiento, como en la realización de estudios en general. También se trata el tema del tamaño de la muestra y de los aspectos a considerar para obtener resultados fiables y representativos de la población en estudio. Asimismo, se detallan algunos aspectos relacionados con la operación de campo.

			•En la cuarta se hacen algunos comentarios referidos al procesamiento de la información, al análisis de los resultados obtenidos y a la elaboración del informe.

			Debo comentar también que los temas se desarrollan principalmente en el contexto de un estudio cuantitativo. El uso de técnicas cualitativas se menciona de manera tangencial y en las oportunidades que he considerado necesarias o convenientes.
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			1
El plan de trabajo

			El diseño es un plan para organizar elementos de la mejor manera, para conseguir un propósito particular.

			Charles Eames

			Aaker y Day se refieren al diseño de una investigación (o plan de investigación) como “una heliografía detallada para guiar la implantación de un estudio de investigación hacia la realización de sus objetivos”.13

			Inicialmente el usuario envía a la empresa consultora unos términos de referencia (TDR) o un brief de investigación con el requerimiento del servicio. Por lo general en este documento se incluye el giro del negocio, los objetivos de información, el público objetivo y algunas otras características que se consideran necesarias para entender el trabajo a realizar. Sobre esta base y al menos una reunión previa con el usuario, la empresa consultora elabora una propuesta de estudio. Esta propuesta, en realidad, viene a ser un plan de trabajo, que es remitida al usuario para su revisión y aprobación.

			No todos los usuarios se conforman con la propuesta de estudio. En mi experiencia, para las empresas del sector privado suele ser suficiente, pero organizaciones como entidades públicas, ONG y organismos internacionales suelen solicitar como parte de los entregables un plan de trabajo más detallado, con especial énfasis en el diseño de la muestra, normalmente requerido a los 4 o 5 días de firmado el contrato.

			En el diseño de la investigación o planeamiento del trabajo, se define el “que” y el “como”. El “que” se refiere a los objetivos de información y a los resultados que se esperan obtener con la realización del estudio. El “como” consiste en la definición de ciertos criterios y en la selección de la metodología que se utilizará para la consecución de los objetivos de información planteados. Esta etapa inicial es muy importante, en la medida en que se constituye en una guía para la realización, no solo de un estudio de imagen y posicionamiento, sino de cualquier estudio de investigación que se realice.

			A continuación, se detallan los temas que (cuando menos) se deben considerar14.

			1. Los objetivos del estudio

			En general, los objetivos de información los establece el usuario del estudio. En el caso de los estudios de imagen y posicionamiento, sin embargo, estos están bastante estructurados, al menos en lo que se refiere a los más importantes, aquellos que deben considerarse para lograr el objetivo central de entender la forma en la que el consumidor percibe nuestra marca y la determinación de nuestras características distintivas con respecto a la competencia.

			Es así que, en nuestro caso, se consideran como principales los siguientes temas:

			•Notoriedad de la marca: es decir, cuán presente está la marca en la mente del consumidor, lo que se determina a través de la recordación espontánea y asistida.

			•Evaluación de la marca: que consiste en obtener información acerca de la opinión general que se tiene de la marca, producto o servicio evaluado, la percepción sobre su calidad y el nivel de satisfacción.

			•Fidelidad o lealtad a la marca: evaluada a través de indicadores, como la intención de recompra y la recomendación a terceros.

			•Determinación y asociación de características o atributos respecto a las principales marcas de la competencia, es decir, lo que es la marca en la mente del consumidor.
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